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El presente trabajo de investigación tuvo como objetivo general determinar la 
relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del consumidor en la empresa 
de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. El diseño de investigación 
es de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional y de corte transversal, 
en donde la muestra fue de 40 consumidores de la unidad de análisis, la técnica 
que se realizo fue la encuesta y el instrumento se tomó al modelo ACSI para calidad 
de servicio y SERVPERF para satisfacción del consumidor, estas fueron 
asociándolas a la realidad de la empresa (cuestionario), se obtiene un alfa de 
Cronbach de 0.980, lo cual indica que el estudio tiene confiabilidad positiva muy 
alta, estas fueron validados por el juicio de tres expertos en el tema. 
Se concluyó de acuerdo a los resultados obtenidos, un Rho = 0,923 y un Sig. 
Bilateral de 0,000; (correlación positiva alta), que la calidad de servicio conlleva a 
la satisfacción al consumidor. 
  
RESUMEN 
Palabras claves: Satisfacción del consumidor, calidad de servicio 
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The purpose of this research work was to determine the relationship between 
quality of service and consumer satisfaction in the Envelope and packaging Peru 
SAC company, San Luis 2019. The research design is quantitative, applied type, 
correlational level and of cross section, where the sample was of 40 consumers of 
the unit of analysis, the technique that was carried out was the survey and the 
instrument was taken to the ACSI model for quality of service and SERVPERF for 
consumer satisfaction, these were associating them with the reality of the company 
(questionnaire), a Cronbach alpha of 0.980 is obtained, which indicates that the 
study has very high positive reliability, these were validated by the judgment of three 
experts in the field. 
It was concluded according to the results obtained, a Rho = 0.923 and a 
Bilateral Sig of 0.000; (high positive correlation), that the quality of service leads to 
consumer satisfaction. 






Realidad problemática, a través del tiempo las empresas han sido objeto de 
muchos cambios tecnológicos e institucionales, generándose así nuevas 
estrategias empresariales para mantenerse en el mercado. Una gestión estratégica 
primordial es la calidad de servicio que sumerge a todas las áreas; el cual tiene 
como fin obtener la satisfacción del consumidor, que tiene influencia directa en la 
rentabilidad, sustentabilidad y el rumbo de las empresas es por ello que las 
gestiones de calidad deben ajustarse a estrategias de satisfacción en aspectos de 
un buen desempeño, percepción del cliente, confiabilidad, seguridad, 
infraestructura, empatía y fidelidad del consumidor. 
A nivel internacional según el informe realizado por American Customer 
Satisfaction Index (ACSI) (2019), que es un indicador económico para ver la 
complacencia del consumidor en calidad de bienes y servicios en los Estados 
Unidos, basados en resultados de escala informadas de 0 a 100 en donde obtiene 
resultados de más de 400 empresas en 46 industrias y 10 sectores económicos, 
menciona que: referente a los supermercados la satisfacción del cliente cayó en un 
1.3% de un puntaje de 78. 
Además, la información del portal Customer Focus (2015) sobre estadísticas 
de experiencias al cliente en EE. UU menciona que los clientes se pierden por un 
menoscabo y defecto de servicio en un 85 %, además, también se genera una 
desilusión del consumidor por la falta de datos del empleado u integrante de la 
empresa en un 84% en los servicios prestados.  
 En una investigación ejecutada en Colombia por Cluster Research 
(investigación de mercados) “muestra que solo el 16% de ellas, han visto una 
disminución en la tasa de deserción de sus clientes como consecuencia de las 
acciones que realizan para aumentar la satisfacción de sus clientes actuales” 
(Dinero.com, 2018 párr. 8). 
 A nivel nacional, según cifras del CFO Research Services (Director financiero 
de investigación de servicios), una buena gestión del capital humano impulsa el 
92% de la satisfacción con el cliente, 72% de innovación o desarrollo de productos, 
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66% de velocidad para moverse en el mercado y el 64% de crecimiento integral 
(Gestion.pe, 2019 párr. 8). 
 Como también en la publicación de Gestion.pe (2014), se consultó sobre la 
calidad de servicio en el país al catedrático en administración el señor Luis García 
Tello, quien menciona que experiencia de compra son adversas en relación a las 
positivas” (párr. 2). 
 En el Perú los supermercados mantienen estrategias para mejorar la calidad 
de servicio y satisfacción del consumidor, pero el consumidor peruano es uno de 
los clientes que no expresan la insatisfacción o malas experiencias, el cual dificulta 
generar estrategias que puedan propiciar tomar mejores decisiones en dicho 
ámbito. Es así que un informe desarrollado por infomarketing.pe (2015) donde 
toman las afirmaciones en la CONVEX (convención y expo retail) 2014 del señor 
Hormigó un versado en gestión de experiencia en compra de retail que menciona 
que se deben: administrar experiencia [...] que inciten a la adquisición, la tecnología, 
experiencia, atención, posibilidades de compra y pago, como también la seducción 
de sus instalaciones e infraestructura para mejorar la satisfacción del consumidor. 
 En el sector local las empresas buscan encontrar tácticas para acrecentar la 
calidad de servicio y satisfacción del consumidor, la infraestructura de sus 
instalaciones, pues ello mejoraría las expectativas del consumidor, disminuir los 
reclamos y obtener mejores percepciones y obtener ventajas competitivas mediante 
la satisfacción del comprador. 
 En la empresa Envelope and packaging S.A.C., es una empresa que se 
dedicada a la venta al por mayor de productos no especializados, teniendo como 
público objetivo a personas, comercios, asociaciones y organizaciones que deseen 
adquirir bolsas para alimentos; en donde existen constantes capacitaciones al 
personal para el conocimiento de los productos ofrecidos y la calidad de los 
servicios. 
 Sin embargo, se ha verificado que la ausencia de la fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad y empatía de su talento humano, además de la infraestructura 
que no es totalmente placentero para el cliente (factores de la calidad de servicio), 
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lo cual evidencia la reducción de las ventas y la asistencia de los consumidores al 
supermercado. 
 Es por ello la urgencia de implementar estrategias para mejorar las 
expectativas, quejas, fidelidad, calidad percibida y el valor percibido del cliente; para 
obtener la satisfacción del consumidor mediante la calidad de servicio. Por 
consiguiente, la investigación analizo los mejores resultados de las estrategias para 
las variables estudiadas, las cuales fueron empleadas a los problemas 
mencionados. 
A nivel internacional, Chiluisa (2015) en su estudio de “La calidad del servicio 
y la satisfacción de los clientes de la empresa Yambo Tours C.A. de la ciudad de 
Latacunga” con un enfoque metodológico cuantitativo, cualitativo, exploratoria, 
descriptiva y correlacional, con una prueba del chi cuadrado (X²c = 12,41 > X²t 
=9,45) se acepta la hipótesis alterna, donde concluye el comprador busca alcanzar 
la complacencia por la calidad de servicio otorgado. 
Del Salto (2014) en su tesis busca analizar la “Evaluación de la calidad de 
atención y satisfacción del usuario que asiste a la consulta en el departamento 
médico del instituto nacional Mejia en el periodo 2012” en donde su metodología es 
observacional, epidemiológico analítico transversal, su encuesta fue de 20 
preguntas realizado a una muestra de 391 sujetos y una confiabilidad del alpha de 
Cronbach 0,832. En donde el autor concluye que, existe un 92,1% de satisfacción 
en la atención y un 10,5% insatisfacción por la descortesía. 
López (2018) en su investigación de “Calidad del servicio y la Satisfacción de 
los clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de Guayaquil” donde busca 
encontrar la correlación de las variables, con una metodología cuantitativa y 
cualitativa de enfoque correlacional que es aplicado mediante el modelo Servqual, 
se encontró una correlación de Pearson de 0.697 (alta), donde el autor concluyo 
que es necesario examinar la calidad de servicio las cuales permitan vigilar 
correctamente las funciones de la empresa, así como disminuir las debilidades del 
servicio para lograr mayores beneficios económicos por la complacencia, pues se 
contrasta que existe una relación alta entre las variables en cuestión. 
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Vizcaíno, Marín & Jasso (2019) en su investigación de “Análisis de la 
satisfacción de pacientes del servicio de urgencias en un hospital público de 
Jalisco” con método cuantitativo de tipo descriptivo, transversal y correlacional, 
usando el modelo Servperf, en donde la confiabilidad (alfa de Cronbach) es de 
0.867, donde concluyo que calidad del servicio obedece al desempeño que brindan 
todos los trabajadores de la organización. 
Bofill, López & Murguido (2016) en su investigacion de “calidad del servicio en 
la farmacia reparto Iglesias de Matanzas según percepción de los usuarios” busca 
medir la calidad de servicio que ofrece la organización, de metodología descriptivo 
y correlacional con un Coeficiente de Cronbach de 0.81, de medición por el modelo 
SERVPERF, en donde 
Concluyo que la percepción del cliente respecto a la calidad ofrecida por la 
empresa no es favorable ya que las dimensiones de capacidad de respuesta y 
fiabilidad son deficientes. 
Antecedentes nacionales, se considera a Cerna (2017) su obra de calidad de 
servicio y satisfacción de los estudiantes, mediante un estudio de correlacional no 
experimental transversal, donde su confiabilidad del alfa de cronbach es 0.72 
(calidad de servicio) y 0.73 (satisfacción), uso la correlación del Rho de Spearman, 
encontrándose que P es menor a 0.05 (hipótesis nula) el instrumento desarrollado 
fue una encuesta a 216 estudiantes, en donde el autor contrasta que existe una 
relación significativa entre la calidad de servicio y satisfacción del estudiante, 
además de que la calidad de servicio es usual y tiene un desenlace parecido al 
estudiar los resultados de satisfacción. 
Ñahuirima (2015) en su investigación busca encontrar la relación de calidad 
de servicio y satisfacción del consumidor mediante la metodología correlacional no 
experimental, cuantitativo, realizando una encuesta de 28 preguntas aplicadas a 
348 comensales de las pollerías del distrito en investigación; se obtiene un valor de 
0.841 Rho de Spearman y una significancia de 0.000 que es menor a 0.05 en donde 
el autor condice que con un nivel de confianza de 99% existe correlación 




Mestaza (2016) en su análisis de “satisfacción del cliente y su relación con la 
calidad de servicio de la CMAC Piura S.A., en Jaén – 2016”, busca hallar la 
concordancia de las variables, mediante una metodología descriptiva, no 
experimental, transversal y correlacional, aplicado a una muestra de 57 clientes en 
donde el autor concluyo que con una correlación del Rho Spearman de 0.895 y una 
significancia de 0.00,  existe una relación directa entre la calidad de servicio y la 
complacencia del comprador. 
Condori (2018) en su investigación busca determinar la calidad de servicio y 
su relación con la satisfacción de los clientes, usando una metodología aplicada, 
no experimental y correlacional, en donde se encontró una correlación del Rho 
Spearman de 0.806 y significancia de 0.00, en la cual concluyo que existe una 
relación con entre las variables en estudio con una confiabilidad del 95%. 
Bonilla (2017) en investigación, busca la relación de la calidad de servicio y 
satisfacción del cliente, la metodología es básica, de nivel correlacional y no 
experimental, el instrumento utilizado fue mediante una encuesta a 156 
compradores externos de la empresa. En donde el autor concluye que: mediante el 
estudio de correlación se obtiene un 0.792 de Rho de Spearman y la significancia 
de 0.001 (p) la cual evidencia relación de las variables: a mejor calidad de servicio, 
mayor satisfacción del cliente. (Bonilla, 2017) 
Los estudios anteriores se toman en cuenta por su contribución práctica y 
metódica que se tomaron para formular la discusión de la presente investigación. 
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II. MARCO TEÓRICO: 
En primera instancia se definirá los componentes de la primera variable las 
cuales son calidad, servicio y después la unión de los mismos, calidad de servicio; 
de esta manera determinar mejor los alcances de la primera variable en estudio. 
Teorías relacionadas al tema, el estudio se realizó tomando en cuenta las 
siguientes teorías, calidad de servicio y satisfacción del consumidor, estrechamente 
ligadas a la realidad problemática, en donde se detallará el concepto de la calidad, 
servicio y calidad de servicio (primera variable); satisfacción, consumidor y 
satisfacción del consumidor (segunda variable). 
La calidad, es un proceso en donde se generan una de las mayores fuentes 
de sustentabilidad de un servicio o proceso. Vargas & Aldana de Vega (2014) 
menciona que la calidad es la exploración continua de excelencia donde el ser 
humano es encargado de fabricar los bienes y servicios que resultaran para el 
consumo, complacencia e ilusiones de un tercero en un ámbito propuesto. Si una 
organización mantiene su esplendor en la elaboración de servicios y productos 
puede mantener su competitividad en el mercado, generar estrategias que mejoren 
la calidad de servicio repercutirá a obtener mayores logros en cuanto a la 
satisfacción del consumidor. 
En su libro Omachonu & Ross (2014) condice que la calidad es el medio 
diferenciador para saciar las carencias de un comprador, por lo cual será un 
distintivo eficaz el mantener la complacencia de los consumidores. Lovelock, & 
Wirtz (2015) menciona en su obra, que determina la superioridad costeable 
teniendo en cuenta el canje de cumplimiento de su estimación; por ello es la 
cualidad de intercambio sostenible de un ejercicio y su valor; Además, como lo 
afirma Evans & Lindsay, (2005) citado por Espinoza & Torres, (2017, p. 1296): La 
calidad cubre o excede las expectativas del cliente. 
A lo mencionado anteriormente, podemos decir que la calidad es un medio de 
satisfacción de un intercambio sostenible de un ejercicio y su valor, por lo cual se 
genera una distinción para obtener la competitividad deseada en la organización 
específicamente complacer al comprador. 
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La empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., gestiona la calidad como 
fuente de táctica competitiva del mercado, es por ello la gran importancia de la 
fiabilidad, empatía, capacidad de respuesta, seguridad e infraestructura; como 
también las expectativas, quejas y la fidelidad, que al tratarlas con una calidad 
idónea se obtendrá un valor favorable para mejorar el comportamiento del 
consumidor y cubrir sus expectativas en cuanto a sus necesidades en servicios y 
productos ofrecidos y brindados. 
El servicio, de acuerdo al investigador se podría mencionar que dentro de toda 
organización siempre se realizará un proceso de brindar servicio ya sea directa o 
indirectamente como lo menciona. (Peter Druker) “el servicio no es una moda o algo 
decorativo. Es la principal ventaja frente a la competencia” citado por Prieto (2014 
p. 51).  
En su libro, Vargas et al, (2014) menciona que el servicio es un cumulo de 
empeños realizadas por un ser humano los cuales se trasladarán a acciones 
equilibradas para aumentar la alegría en el otorgamiento de cumplir carencias, 
anhelos e ilusiones de quien lo desee; Díaz & Martin (2013) el cual es un aspecto 
empresarial donde la empresa y colaboradores destinan a cuidar los intereses, 
complacer necesidades de la sociedad en sector público u privada; Así mismo, 
como menciona en su investigación Domenge & Arciniega (2015) que la prestación 
de un nivel adecuado de servicio permite a las empresas lograr un posicionamiento 
distintivo y efectivo en el sector de la hospitalidad. 
De acuerdo a lo mencionado, el servicio es la acción de ocuparse de algo para 
complacer las carencias o necesidades e incrementar la perspectiva y anhelos 
positivos de una organización o personal para mejorar en el mercado en donde se 
desarrolla y lograr tener características únicas respecto a los demás empresas; en 
la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., mantiene constantemente 
capacitaciones respecto al servicio como medio con el cual se podrá tener 
consumidores satisfechos por el servicio brindado y es fundamental para el cumplir 
con la misión de la organización. 
Calidad de servicio, dentro de todas las gestiones de una organización 
siempre es fundamental la calidad de servicio. Prieto (2014) menciona que es el 
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transcurso de transformación que compromete a la empresa en cuestión de 
actitudes y comportamientos en contraste a los compradores de nuestros servicios 
ofrecidos. Por lo tanto, es un medio principal de generar la competitividad en la 
empresa. 
Modelos de medición de la calidad de servicio, el investigador presenta 
algunos modelos empresariales que sirven para medir de calidad de servicio, las 
cuales considera importantes y directamente relacionados a las variables y 
problemática de estudio. 
En su trabajo de investigación Barrera, Navarro & Rey (2014) menciona que 
los clientes pueden incluso percibir de manera diferente los atributos que conforman 
la calidad del servicio; Fabiano, Rodríguez, Antonio & Gerhard (2016) indica que la 
gestión involucra procesos de evaluación altamente subjetivos, entonces la 
apreciación de las variables en la prestación de servicios requiere escalas de 
medición y herramientas capaces de medir las percepciones y expectativas con un 
grado razonable de objetividad; Luna & Torres (2017) las cuales, son determinados 
por los mismos clientes en función de sus expectativas para el servicio, sus 
necesidades personales, el tratamiento que recibieron, el tiempo y la eficacia en el 
servicio, entre otros aspectos. Collier & Bienstock, Parasuraman et al., Zeithaml 
(2006; 1988, como se citó en Bustamante, 2014) ello se determina como la 
evaluación que tiene el cliente de la excelencia en el servicio en donde se contrasta 
los medios intangibles (atención de colaboradores) y tangibles (infraestructura).  
Además, en su libro Schiffman & Wisenblit (2015) menciona que calidad de 
servicio es la evaluación que hace el consumidor al respecto [a] una función de lo 
producido y sentido entre el servicio y la percepción cumplida por el comprador. Por 
lo tanto, la calidad de servicio es la magnitud y distintivo de dirección de las 
aspiraciones entre los deseos, necesidades y percepciones al servicio percibido; 
además, Mondo & Fiates (2017) afirma que los diferentes modelos de evaluación 
de calidad presentan una diversidad de atributos de calidad de servicio, que pueden 
ayudar a los gerentes de la organización a determinar la mejor estrategia para la 
satisfacción del cliente. 
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 Además, como se menciona en su trabajo de investigación Tutuncu & 
Kucukusta (2007) citado por Calvo et al 2017, p. 66): Entre los efectos más 
significativos de la implementación, se encuentran la mejora de la imagen, una 
mayor satisfacción del cliente, un mayor compromiso. Esto conlleva según 
Martínez-moreno & Díaz Suárez (2016) que por su carácter globalista, abarca todos 
los aspectos del funcionamiento de una organización y permite un enfoque integral 
a todos procesos de desarrollo y en todos los niveles de su estructura. 
Modelo SERVQUAL (Service Quality – Calidad de servicio) fue desarrollado 
entre 1985 y 1994, por Zeithaml, Berry Parasuraman, mencionado también como 
modelo de las brechas. De Jesús & Sepúlveda (2018) indica que permite que las 
organizaciones de prestación de servicios identifiquen el horizonte de satisfacción 
de sus compradores como también áreas de conveniencia y formulen acrecentar 
clientes complacidos. Bitner (1990, como se citó en Monroy & Urcadiz 2019) el cual 
contrasta lo afirmativo o negativo entre las percepciones y expectativas, esto ayuda 
comprobar la satisfacción del comprador en cuestiones de apreciación del cliente 
que definirá el comportamiento de consumo. 
Para ello se busca analizar cinco dimensiones que de acuerdo al trabajo de 
investigación resultan importantes, pues según Abteen, Abbas & Hafezalkotob 
(2019) menciona que: El modelo SERVQUAL es uno de los instrumentos de 
servicio de alta calidad de los materiales de medida, que todavía se utiliza en 
muchas aplicaciones y desarrollos de los campos de calidad del servicio. 
Modelo europeo de excelencia empresarial (EFQM), gestionado por gran 
parte de empresas de Europa para medir la calidad de servicio, Vargas et al, (2014) 
menciona que es un tipo de aplicación no normativa basada en la auto apreciación 
de la investigación minuciosa del funcionamiento de la estructura de la organización 
aplicando rumbos determinados; Calvo, Periañez, Roldan & Suarez (2017) el cual 
permite evaluar la excelencia de una organización sobre la base del uso de todos 
y cada uno de sus sub-criterios (agentes y resultados), como también tratando 
criterios aislados o un eje transversal. 
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Se detalla las dimensiones del modelo ServQual (Elemento tangibles, 
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatía) en la tabla 1, que se 
encuentra en el anexo del presente trabajo. 
El Modelo SERVPERF, desarrollado por los autores Cronin y Taylor en 1992, 
Vargas et al, (2014) permite medir las percepciones de los compradores de una 
organización, las cuales se analizarán mediante 22 elementos vinculados a la 
tangibilidad, fiabilidad, capacidad, seguridad y empatía. Sánchez, De Jesús, & 
Mayorga (2017) presentado como una alternativa para medir la calidad en el 
servicio y la importancia que tienen las relaciones entre el servicio de calidad, la 
satisfacción del cliente y las intenciones de compra” (p. 1383).  
En una investigación desarrollado por Jain & Gupta (2004, como se citó en 
Monroy et al, 2019) menciona que: la ventaja es que el modelo ServPerf se emplea 
una única vez al ámbito de percepciones generando un desarrollo más sencillo y 
adecuado respecto al ServQual. Salomi et al. (2005), citado en Espinoza et al, 
(2017) indican que: con este modelo se pierden menos tiempo, ya que no tienen 
que reflexionar sobre sus expectativas, que es lo que sucede con SERVQUAL (lo 
que hace que sea más tedioso), por lo tanto, es más práctico. 
El modelo toma como base las dimensiones del modelo mencionado la cual 
soslaya las expectativas del cliente para obtener mejores resultados y grado de 
confiabilidad en el estudio como se muestra en la figura 1 del anexo de trabajo de 
investigación. 
En el anexo se encuentra la tabla 2, se especifica aquí las dimensiones del 
modelo SERVPERF mediante una tabla las cuales son: fiabilidad, capacidad de 
respuesta, seguridad, empatía y elementos tangibles. 
Determinada la primera variable (calidad de servicio), se desarrolla la segunda 
variable, que también es materia de estudio por su conexión con la realidad 
problemática, es por ello que; en segunda instancia se determinara los 
componentes de la segunda variable las cuales son satisfacción, consumidor y 
después la unión de los mismos, satisfacción del consumidor; de esta manera 
determinar mejor los alcances de esta variable en estudio. 
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Satisfacción, siempre para todos los procesos, decisiones, estrategias, etc. de 
las organizaciones es mantener satisfechos a los consumidores, de ello depende 
la viabilidad de una organización, sin consumidores satisfechos no hay razón de 
existir de una organización que brinda servicios o productos dentro de un mercado 
de consumidores. Solomon, (2013 p. 354) son “los sentimientos generales que una 
persona muestra hacia el producto después de adquirirlo.”  
Además, Hoyer, Maclnnis, Pieters, (2015 p. 273) menciona que es una 
sensación a favor de una valoración realizada por un cliente la cual genera un 
sentimiento de contento por un determinado bien o servicio otorgado. Gelbrich 
(2011) citado por Fuentes, Moliner & Gil (2014, p. 80): muestra que la felicidad del 
cliente aumenta su satisfacción con la tienda, mientras que un sentimiento de 
decepción reduce los juicios de satisfacción. 
Para Rivera, Bigne & Curras (2016) es un constructo relevante para evaluar 
la valoración del cliente. Forero & Gómez (2017) afirma que las empresas que 
prestan servicios, así como los responsables de las políticas del sector de la salud, 
consideran la satisfacción como una forma de conocer el punto de vista de los 
usuarios para identificar las condiciones críticas de mejora, diferenciación u 
oportunidades. Es por ello que Spreng, MacKenzie & Olshavsky (1996, citado en 
Dos Santos, 2016) menciona que es: imprescindible para el estudio mercadológico 
la percepción que un consumidor complacido por la marca la cual genera 
recompras y fidelidad. Por lo cual, la satisfacción respecto a un servicio o producto 
es un hecho que genera que un consumidor retome los mismos y este recomiende 
a otros consumidores lo cual hace referencia de que es un factor primordial para el 
éxito de las metas. 
Consumidor, las maneras más eficaces de poder mantener e incrementar la 
rentabilidad de las organizaciones es identificando a los consumidores, puesto que 
hacia ellos están dirigidos todos los esfuerzos de una organización.  
Para Schiffman et al, (2015 p. 5) “los consumidores son individuos complejos, 
sujetos a diversas necesidades psicológicas y sociales” esto se puede encontrar 
contrastando la afirmación de Charterina & Aparicio (2015) en donde menciona que 
el valor para el consumidor es una experiencia interactiva de preferencia relativista 
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en el sentido de que la relación entre el consumidor y un producto o servicio se lleva 
a cabo según las comparaciones que sean relevantes pero que varían según las 
personas y la situación. 
Identificarlos significa encontrar un abanico de oportunidades de mejora de 
los procesos y servicios brindados; en la empresa de Envelope and packaging Perú 
S.A.C., San Luis, 2019, mantiene una estrategia de satisfacción del consumidor por 
medio de los procesos de calidad de servicio, es por ello que una vez identificados 
ellos pueden obtener importantes beneficios para mejorar las variables 
desarrolladas en el presente trabajo. 
Satisfacción del consumidor, dentro un mundo globalizado, una de las mejores 
estrategias de competitividad es manteniéndolo en cualquier proceso de servicio o 
producto brindado de la organización, en la investigación de Oliver (1980, como se 
citó en Dos Santos, 2016) menciona que la satisfacción es una contestación 
provechosa por un consumo hecho; esto quiere decir que Schiffman et al, (2015) 
resulta de las apreciaciones y la probabilidad de cumplimento de un bien o servicio 
tomado; además León & Ortega (2014) representa un estado afectivo que es la 
respuesta emocional a una experiencia o una secuencia de experiencias con un 
proveedor, en contraparte, menciona Hoyer et al,  (2015) cuando los consumidores 
no estas excelsamente satisfechos son proclives a optar  por obtener diferentes 
productos y/o servicios. 
Satisfacción del consumidor es el mundo empresarial es primordial para tener 
la competitividad y por ende la rentabilidad de la organización y es por ello 
fundamental mantener al cliente satisfecho es por lo cual se toma en consideración 
algunos modelos de medición de satisfacción del consumidor. 
Modelos para medir la satisfacción del consumidor, el autor considera que son 
importantes mencionar, pues con ellos se puede identificar y o determinar algunos 
aspectos sobre la problemática del estudio en cuestión, estos modelos son 
ampliamente utilizados por diferentes organizaciones para medir la satisfacción del 
consumidos en diferentes aspectos, rubros, sociedades, etc. 
Modelo Barómetro sueco de la satisfacción del cliente (SCSB), Es un 
indicativo para evaluar y calcular el indicativo de satisfacción del cliente, 
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desarrollado de la base de la teoría de voz de salida de Hirschman (1970). Se aplicó 
por primera vez en Suecia para precisar el índice de agrado del cliente de cada 
organización empresarial.  Este modelo detalla tres elementos:  
• La satisfacción o insatisfacción por el bien o servicio proporcionados 
• La lealtad y quejas frente a un servicio y/o bien 
En similitud a ello, Trujillo & Vera, (2017) en su estudio menciona que la 
satisfacción se mide en tres formas: satisfacción general, distancia entre el 
rendimiento del producto y las expectativas del cliente, y la distancia entre el 
rendimiento percibido de los productos y el rendimiento ideal. 
• Expectativas y percepciones esperadas con respecto a un servicio y/o bien. 
Modelo índice de satisfacción del cliente europeo (ECSI), desarrollado para 
verificar la satisfacción del cliente por los servicios ofrecido en Europa; Cossío, 
Palacios, & Revilla, (2017) menciona que: investiga las conexiones de siete 
cimientos que son las expectativas del producto, percepción de los servicios, 
agrado con el bien o servicio, fidelidad y estimación percibida. 
Modelo índice de satisfacción del cliente estadounidense (ACSI), es un 
arquetipo cimentado en el indicativo de satisfacción de clientes, se realizan 
mediante las evaluaciones de clientes en los bienes y servicios brindados en 
Estados unidos, las cuales se ponen al día cada tres meses, donde participan 10 
sectores económicos y 46 industrias. Vargas & Aldana de Vega (2014) menciona 
que son analizadas en apreciación, expectativas, reclamos, valor y lealtad del 
usuario. 
Además, en su investigación Abadi, Abadi & Jafari (2017) menciona que: Este 
modelo mide la relación de causa y efecto en los impulsores de satisfacción 
(expectativas del cliente, calidad de servicio percibida, valor percibido) están en el 
lado izquierdo, satisfacción en el centro y resultados de satisfacción (quejas del 
cliente, lealtad del cliente) en el lado derecho. 
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Las dimensiones del modelo ACSI están definidas en la tabla 3, las cuales se 
encuentra en el anexo de trabajo desarrollado que son: calidad percibida, 
expectativas del cliente, quejas, fidelidad del cliente, valor percibido. 
La formulación del problema en la investigación se define como: 
Problema General, ¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del consumidor en la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., 
San Luis 2019? 
Problemas Específicos: 
• ¿Cuál es la relación entre la fiabilidad y la satisfacción del consumidor en 
la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019? 
• ¿Cuál es la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
consumidor en la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San 
Luis 2019? 
• ¿Cuál es la relación entre la seguridad y la satisfacción del consumidor en 
la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019? 
• ¿Cuál es la relación entre la empatía y la satisfacción del consumidor la 
empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019? 
• ¿Cuál en la relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del 





En la presente investigación tiene como justificación:  
Teórica: La investigación abre camino a brindar mayores alcances sobre la 
concepción y conjetura de la calidad de servicio y satisfacción del consumidor, su 
análisis mediante los modelos científicamente probados como es el modelo 
SERVPERF y modelo ACSI respectivamente y de esta manera brindar un análisis 
más detallado sobre el vínculo de calidad de servicio y satisfacción del consumidor 
en la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
Practica: Mediante el análisis de la indagación sobre el vínculo de la calidad 
de servicio y la satisfacción del consumidor se busca obtener datos de las causas 
y efectos de esta relación, las cuales servirán como fuente para plantear mejores 
estrategias en la gestión en la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., 
San Luis 2019, la cual sea orientado para mejorar la satisfacción de los 
consumidores. 
Metodológica: Se busca medir y analizar la correspondencia vinculante entra 
la calidad de servicio y la satisfacción del consumidor en la empresa de Envelope 
and packaging Perú S.A.C., 2019, para ello se desarrollará una encuesta como 
instrumento de medición, una vez evidenciada su autenticidad y consistencia podrá 
ser utilizado en diferentes trabajos de indagación, de manera que constituye una 
alternativa estratégica de marketing. 
Social: Los apuntes adquiridos por el tratamiento de la investigación será una 
alternativa de solución en cuanto al planeamiento de nuevas estrategias para 
mejorar el contento del consumidor la empresa de Envelope and packaging Perú 
S.A.C., San Luis 2019. 
El planteamiento de la hipótesis para la investigación se define de la 
siguiente manera:  
General: Existe relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del 




• Existe relación entre la fiabilidad y la satisfacción del consumidor en la empresa 
de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
• Existe relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del consumidor 
en la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
• Existe relación entre la seguridad y la satisfacción del consumidor en la empresa 
de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
• Existe relación entre la empatía y la satisfacción del consumidor en la empresa 
de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019 
• Existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del consumidor en 
la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
Se define los objetivos de la investigación mediante las siguientes afirmaciones:  
Objetivo general: Determinar la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del consumidor en la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 
2019. 
Específico: 
• Identificar la relación entre la fiabilidad y la satisfacción del consumidor en la 
empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
• Identificar la relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción del 
consumidor en la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 
2019. 
• Identificar la relación entre la seguridad y la satisfacción del consumidor en el en 
la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
• Identificar la relación entre la empatía y la satisfacción del consumidor en el en 
la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
• Identificar la relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del 




La metodología de la investigación se define como: 
Enfoque cuantitativo: Según Ñaupas, Mejía, Eliana, & Villagómez, (2014) 
menciona que se expone el uso de la proporción o medidas científicas numéricas 
para encontrar dentro del universo un ejemplar simbólico de estudio. Es así que, 
“Todas las fases de la investigación se lleven a cabo de forma objetiva, sin que 
intervengan las creencias y juicios del investigador” (Arbaiza, 2014, p. 30). 
3.1. Tipo y diseño de investigación: 
Investigación aplicada: En su libro, Huamanchumo y Rodríguez (2015) afirma 
que la investigación aplicada indaga elaborar y/o modificar conceptos y de acuerdo 
a ello ejecutar y/o erigir nuevas fuentes. 
Nivel correlacional: Para Valderrama, (2017) sostiene que se especifican la 
correlación de las variables en una ocasión concreta, como también, Hernández, 
Zapata & torres (2013) busca averiguar el nivel de vinculación entre dos o más 
variables en una circunstancia determinada, las cuales Ñaupas et al, (2014) son 





X1: Calidad de Servicio. 
Y1: Satisfacción del consumidor. 










 La presente investigación busca informar sobre la correlación de calidad de 
servicio y la satisfacción del consumidor en la empresa de Envelope and packaging 
Perú S.A.C., 2019 en un momento determinado. 
Diseño de investigación: Para Mohammad (2013) el diseño de la investigación 
es un ajuste sensato de recabar y detallar lo fundamental del objetivo de la 
investigación, además según, Valderrama (2017) es una pericia para adquirir 
fuentes de información, argumentar la formulación del problema, cumplir sobre los 
objetivos, afirmar o negar los supuestos de la exploración investigativa. 
 Por lo antes expuesto, la investigación es un estudio serio donde se examina 
la información recabada para argumentar la presentación del problema, la ejecución 
del propósito para negar o aprobar las hipótesis que serán de especial importancia 
para la investigación. 
Diseño no experimental de corte transversal: Para el presente estudio se 
aplicará el no experimental, que según Valderrama (2017) es porque no se 
maniobra las variables. Por consiguiente, dentro del desarrollo de la investigación 
las variables no serán manipuladas en ningún momento; además, que se realizara 
solo en un momento determinado. 
3.2. operacionalización de variables: 
Variable 1, Calidad de servicio: Será medida por el modelo SERVPERF mediante 
un instrumento de 28 preguntas de acuerdo a los elementos tangibles, confiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad, empatía, para explicar la correlación que existe 
con la variable de satisfacción del consumidor. 
Variable 2: Satisfacción del consumidor: Será medida por el modelo ACSI, mediante 
un cuestionario de 34 preguntas de acuerdo a las dimensiones de calidad percibida, 
expectativas, quejas y fidelidad del cliente además del valor percibido, para señalar 
la ligación con la calidad de servicio.
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Tabla 1: Cuadro de operacionalización de la variable calidad de servicio (V1) 
 


















Schiffman & Wisenblit 
(2015) menciona que 
calidad de servicio es la 
evaluación que hace el 
consumidor al respecto 
[a] una función de lo 
producido y sentido entre 
el servicio y la percepción 
cumplida por el 
comprador 
La evaluación de esta 
variable se obtendrá 
mediante una escala de 
Likert con cinco opciones 
aplicadas mediante un 
cuestionario de 28 
preguntas, de acuerdo al 
modelo ServPerf para la 
variable estudiada. 
Fiabilidad 





















cortesía – amabilidad 
Atención rápida 
Seguridad 
Conocimientos de los 
productos 
Personal competente 
Seguridad por el personal 















Tabla 2: Cuadro de operacionalización de la variable satisfacción del consumidor (V2) 
 


























Wisenblint, (2015) la 
satisfacción del 
consumidor resulta de 
las apreciaciones y la 
probabilidad de 
cumplimento de su 
bien o servicio 
tomado. 
La medición de esta 
variable se obtendrá 
mediante una escala de 
Likert con cinco 
opciones, las cuales 
serán analizadas 
mediante un 
cuestionario de 34 
preguntas que son 
referentes al modelo 
ACSI para la variable 
en cuestión. 
Calidad Percibida 
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Fidelidad del Cliente 
Consumidor habitual 





Estándares de calidad 
Adecuado servicio 
Apariencia de los 
productos 
Rapidez del servicio 





3.3. Población, muestra y muestreo: 
Población: Según Ñaupas, Mejía, Eliana, & Villagómez, (2014) menciona que es el 
universo de individuos, entidades u organizaciones que son móvil de análisis. 
En la exploración se tomará como estadística a los consumidores en la 
empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019, las cuales son 
determinados por el ámbito de consumo mensual de compras en oficina que es un 
aproximado de 30 a 40 clientes, las cuales son tomados de acuerdo a la 
problemática de la investigación, en donde se aplicará la técnica de la encuesta 
mediante la escala de Likert, de acuerdo al consumo mensual. 
Muestra: De acuerdo a Hernández, Fernández, & Baptista (2014) menciona 
que es factor representativo en características comunes de la población la cual 
servirá para realizar el estudio.  En el presente trabajo se tomó una muestra censal, 
ya que se tomó como muestra al total de 40 consumidores por un registro de visitas 
mensuales de la empresa, las cuales son de uso interno y nos permiten evidenciar 
los datos del registro, se gestionó 40 clientes por hecho de que fluctúa 
mensualmente entre dicha cantidad de visitas de clientes a la oficina según el 
registro con la cual se realizara el estudio.  
Muestreo: En su libro Valderrama (2017) menciona que es la elección de una 
parte representativa del universo [de la muestra] en donde se lograra apreciar 
características comunes mediante factores algebraicos que es el elemento de 
análisis. En el trabajo de investigación se optó por un muestreo no probabilístico. 
Tipos de muestreo: Para Namakforoosh (2014) pueden ser presumibles 
(posibilidad) o determinados (por comodidad). En el trabajo de investigación se 
tomó el muestro por conveniencia o determinístico. 
Muestreo por conveniencia: según Rivas (2014) es la elección de individuos 
las cuales el investigador crea pertinente no usando análisis estadísticos. 
Namakforoosh (2014) que son elegidos convenientemente de la muestra. 
Prueba piloto: Valderrama (2017) menciona en su libro que: es ejecutar el 
instrumento a individuos que se estiman similares en función a sus particularidades 
del universo meta, que nos conducirá a constatar la confiabilidad del instrumento. 
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Por lo tanto, tomando en cuenta el muestreo no probabilístico aleatorio simple 
encogeremos a 18 consumidores, el cual servirá como prueba piloto para verificar 
la confiabilidad del estudio. 
Unidad de análisis: Según, Ñaupas, Mejia, Eliana, & Villagomez (2014) menciona 
en su libro que es el sujeto o componente primordial del estudio en mención del 
asunto determinados por términos, Por ende, cada uno de los consumidores en la 
empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019, serán tomados 
como la unidad de análisis. 
Criterios de investigación: 
Inclusión: Para la presente investigación se tomará a todas las personas que 
compren en un determinado en la empresa de Envelope and packaging Perú 
S.A.C., San Luis, 2019. 
Exclusión: Para el sondeo no se considerará a los que tengan menos de 18 años 
de edad y también personas que no sean cliente y/o consumidores, además de los 
que no realicen su compra directa en la oficina de la Envelope and packaging Perú 
S.A.C., San Luis 
3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad: 
Técnica: El desarrollo del estudio se aplicará la técnica de la encuesta, la cual se 
desarrollará para recopilar datos e información de una población determinada. 
Instrumento: Valderrama (2017) en su ejemplar tangibles que ejecuta el estudioso 
para reunir y acopiar la averiguación de las variables en estudio. 
Cuestionario: Según, Salkind (1998) como se citó en Valderrama (2017) menciona 
que: son un conjunto de preguntas enfocadas. Arbaiza (2014) mediante un orden y 
relación entre ellas contrastando un juicio lógico. 
La recopilación de información será el cuestionario Likert con 5 escalas de 
cálculo, la cual consta de 28 preguntas en cuanto a la variable de calidad de servicio 









Validez: En su libro, Arbaiza (2014) menciona que es necesario para validar el 
instrumento mediante la opinión de al menos tres expertos en la materia de la 
investigación desarrollada; de acuerdo a los siguientes criterios: 







CV: Coeficiente de validación 
Xij: Valoración de criterio “i”, por el experto “j” 
C: N° de criterios 
K: N° de expertos que validan. 
Validez de contenido: Para Arbaiza (2014) menciona que es el nivel de la 
evaluación reproducida de la variable como también de otros elementos que 
pueden alterar dicha variable del estudio.  
5 4 3 2 1 
Siempre Casi siempre A veces Casi nunca nunca 
 En dónde: 
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Tabla 4: Validación de expertos variable calidad de servicio. 
Variable 1: calidad de servicio 
Criterios Exp. 01 Exp. 02 Exp. 03 Total 
Claridad 80% 83% 90% 253% 
Objetividad 80%0 83% 90% 253% 
Pertinencia 80% 83% 90% 253% 
Actualidad 80% 83% 90% 253% 
Organización 80% 83% 90% 253% 
Suficiencia 80% 83% 90% 253% 
Intencionalidad 80% 83% 90% 253% 
Consistencia 80% 83% 90% 253% 
Coherencia 80% 83% 90% 253% 
Metodología 80% 83% 90% 253% 
   Total 2530% 
   CV 84.33% 
 
El ponderado de valoración del instrumento de la variable 1, calidad de servicio es 
83% la cual, cuenta una valoración entre el rango de excelente (81% -100%) 
Tabla 5: Validación de expertos variable satisfacción del consumidor 
Variable 2: Satisfacción del consumidor 
Criterios Exp 01 Exp 02 Exp 03 Total 
Claridad 82% 82% 90% 253% 
Objetividad 82%0 82% 90% 253% 
Pertinencia 82% 82% 90% 253% 
Actualidad 82% 82% 90% 253% 
Organización 82% 82% 90% 253% 
Suficiencia 82% 82% 90% 253% 
Intencionalidad 82% 82% 90% 253% 
Consistencia 82% 82% 90% 253% 
Coherencia 82% 82% 90% 253% 
Metodología 82% 82% 90% 253% 
   Total 2540% 
   CV 84.66% 
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El ponderado de valoración del instrumento de la variable 2: satisfacción del 
consumidor es de 84.66% la cual tiene una valoración dentro del rango de excelente 
(81 % -100%). 
En el siguiente fragmento se nombre el grado y nombre de los expertos en 
el área de administración y marketing, quienes con gran amabilidad participaron en 
la validación del instrumento. 
Tabla 6: Nombre de expertos de las variables en cuestión. 
 Grado y nombre 
Experto 1 Mg. Julio Pérez Huamán 
Experto 2 Mg. Alonso López Acevedo 
Experto 3 Dr. Navarro Tapia Javier 
 
Validez de criterio: En su investigación Vara (2012) como se citó en Arbaiza (2014): 
menciona que después de cotejar los datos y observaciones se evaluara mediante 
una revisión otorgados por el juicio de expertos externos en la materia. 
Validez de constructo: Según, Arbaiza (2014): menciona que es el nivel que el 
instrumento garantiza al entendimiento teórico existente sobre la variable evaluada. 
El presente trabajo de investigación se realiza mediante los aspectos de validez de 
contenido, criterio y constructo, la cual será certificado por conocedores en el área 
del área académica de Administración de empresas y Marketing. 
Confiabilidad: En su libro, Valderrama (2017) menciona que la confiabilidad se 
contrasta cuando se replica en diferentes circunstancias en un tiempo determinado 
y son consistentes. 
Para demostrar la fiabilidad del presente trabajo se desarrolló una prueba 
piloto en donde se aplicará el instrumento del cuestionario con la progresión de tipo 
Likert. “La comprobación de consistencia interna del instrumento se realiza 




Se muestra en la siguiente tabla los niveles de confiabilidad del alfa de 
Cronbach según Hernández y Fernández & Baptista (2014). 
Tabla 7: Escala del alfa de Cronbach 
Niveles de confiabilidad 
Valores Nivel 
Coeficiencia alfa de Cronbach > 
0.9 
Excelente 
Coeficiencia alfa de Cronbach > 
0.8 
Bueno 
Coeficiencia alfa de Cronbach > 
0.7 
Aceptable 
Coeficiencia alfa de Cronbach > 
0.6 
Cuestionable 
Coeficiencia alfa de Cronbach > 
0.5 
Pobre 
Coeficiencia alfa de Cronbach < 
0.5 
Inaceptable 
Fuente: Adaptada de Hernández y Fernández & Baptista (2014) (p. 250). 
Para determinar el grado de fiabilidad del instrumento se calculó mediante el 
alfa de Cronbach a través del programa del SPSS versión 25, que se efectuó en 
una prueba piloto de 18 consumidores de la empresa de Envelope and packaging 
Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
Tabla 8: Estadísticos de fiabilidad del alfa de Cronbach global de calidad de servicio 
(V1) y satisfacción del consumidor (V2) 







Interpretación: El alfa de Cron Bach tiene la fiabilidad de 0.947. Por lo consiguiente, 
el instrumento es excelente y la formulación de preguntas es adecuada. Puesto que 
se aceptará para realizar la investigación.  
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Tabla 9: Estadística de fiabilidad alfa de Alfa de Cronbach para la variable de 
calidad de servicio. (v1). 
Estadísticas de fiabilidad 







La escala de confiabilidad es de 0,966 que indica que es excelente respecto a la 
variable estudiada. 
Tabla 10: Estadística de fiabilidad alfa de Alfa de Cronbach para la variable de 
satisfacción de consumidor. (v2). 
Estadísticas de fiabilidad 







La escala de confiabilidad es de 0,961 que indica que es excelente, lo que indica 





3.5. Procesamiento de datos:  
Según Ñaupas, Mejia, Eliana, & Villagomez (2014) en su libro indica que: “se 
configura mediante operaciones estadísticas algebraicas como la revisión crítica 
[porcentajes], depuración, ordenación, clasificación, tabulación y gráficos de datos.” 
(p. 255). 
El presente trabajo se reunió información mediante la aplicación de la 
encuesta a 40 consumidores que compran en la oficina durante un determinado 
mes, los resultados se trasladaron a una hoja de Excel, para luego transferirlo de 
manera ordenada al Spss Statics V 25, para obtener figuras y gráficos que 
representan la recopilación de información, aplicando la metodología de correlación 
de Spearman, buscando la correlación de las hipótesis y problema es general 
presentado en el estudio. 
3.6. Métodos de análisis de datos:  
Según, Valderrama (2017) en su texto menciona que es un conjunto de 
trabajos vinculados y ordenados que facilitaran la correcta gestión para responder 
las interrogantes del estudio y las hipótesis sugeridas, lo cual permite sacar 
inferencias e interpretaciones de la labor de campo. 
Se realizará mediante la recopilación de información de la prueba piloto, 
donde se aplicó el cuestionario a los consumidores en la empresa de Envelope and 
packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
Estadística descriptiva: Menciona Ñaupas, Mejia, Eliana, & Villagomez (2014) 
menciona que su fin primordial es procesar, acotar, resumir y estudiar un 
conglomerado de fuentes obtenidos de las variables analizadas; que según, 
Valderrama (2017) se ejecutó mediante el uso de medidas de técnica central, 
variabilidad, asimetría, kurtosis y gráficos; de acuerdo al trabajo realizado. 
La información recopilada se trasladó al Spss Statics V, 25 de manera 
detallada para tabular el cuestionario en mención para gestionar los gráficos y 
estadísticas en porcentajes de acuerdo a los ítems respondidos del cuestionario. 
Estadística inferencial: Según Ñaupas, Mejia, Eliana, & Villagomez (2014) indica 
que es un apoyo para el estudioso, el cual permite localizar la significatividad de los 
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resultados. En donde Valderrama (2017) menciona que se una para la prueba de 
hipótesis en donde se contrasto la comparación de medias, coeficiente de 
correlación de Pearson(r) y regresión lineal (covariancia). 
Los datos obtenidos por el análisis descriptivo e inferencial, serán trasladados 
al programa SPSS Stadistics versión 25, en donde se procederá de allí generar la 
prueba de normalidad, en donde se contrasto que se trabajara con la prueba de Rh 
Spearman cuando se realizó con la prueba de hipótesis, y con ello se comprobó 
que nuestras variables son cualitativas, ordinales y por lo cual no tiene una 
distribución no normal, con ello se procesar de las tablas y gráficos competentes. 
3.7. Aspectos éticos: 
En la investigación se contará la buena fe en cuestión de preservar la 
identidad de los participantes encuestados, de que la información mostrada está 
debidamente citada y es fidedigno, además de referenciar debidamente a los 
autores mostrados; así como la fiabilidad y respaldo del estudio por los asesores 




IV. RESULTADOS:  
Estadísticos descriptivos de calidad de servicio. 








nunca 0 0% 0% 0% 
casi nunca 0 0% 0% 0% 
a veces 364 33% 33% 33% 
casi 
siempre 665 59% 59% 92% 
siempre 91 8% 8% 100% 
total 1120 100% 100%  
 
Figura 1: Variable de calidad de servicio 
 
Interpretación: Se muestra en la figura que del total de individuos encuestados el 
59%, considera la calidad de servicio en la escala de “casi siempre”, lo que significa 
que existe un gran afecto sobre la atención brindada. 
Estadística descriptiva de satisfacción del consumidor 









nunca 0 0 0 0 
casi nunca 0 0 0 0 
a veces 336 25% 25% 25% 
casi 
siempre 
843 62% 62% 87% 
siempre 181 13% 13% 100% 
total 1360 100% 100%  
nunca casi nunca a veces casi siempre siempre




























Figura 2: Variable de satisfacción del consumidor 
 
Interpretación: Se muestra en la figura que del total de los individuos encuestados 
el 62%, consideran que la satisfacción del consumidor en la escala de “casi 
siempre”, lo cual demuestra una satisfacción muy buena ofrecida por la empresa 
en cuestión. 
Estadística descriptiva de la fiabilidad 
Tabla 13: Dimensión de la fiabilidad – satisfacción del consumidor 





nunca 0 0% 0% 0% 
casi 
nunca 
0 0% 0% 0% 
a veces 46 28% 28% 28% 
casi 
siempre 
93 58% 58% 86% 
siempre 21 14% 14% 100% 
total 160 100% 100%  
 
Figura 3: Dimensión fiabilidad correlacionado con la variable satisfacción del 
consumidor 
  
nunca casi nunca a veces casi siempre siempre


























nunca casi nunca a veces casi siempre siempre




























Interpretación: En la figura se muestra que del total de individuos encuestados el 
58%, considera la fiabilidad en la escala de “casi siempre”, lo cual evidencia que la 
empresa genera unos aspectos de confianza con el consumidor. 
Estadístico descriptivo de capacidad de respuesta. 









nunca 0 0 0 0% 
casi nunca 0 0 0 0% 
a veces 67 28% 28% 28% 
casi 
siempre 
131 55% 55% 83% 
siempre 42 17% 17% 100% 
total 240 100% 100%  
 
Figura 4: Dimensión de capacidad de respuesta correlacionado con la variable 
satisfacción del consumidor 
 
Interpretación: En la figura se muestra que del total de encuestados el 55%, 
considera en la escala de “casi siempre” las capacidades de respuesta de la 
empresa con respecto a la satisfacción del consumidor. 
  
nunca casi nunca a veces casi siempre siempre






























Estadísticos descriptivos de seguridad. 
Tabla 15: Dimensión de seguridad – satisfacción del consumidor 





nunca 0 0% 0% 0% 
casi 
nunca 
0 0% 0% 0% 
a veces 93 39% 39% 39% 
casi 
siempre 
145 60% 60% 99% 
siempre 2 1% 1% 100% 
total 240 100% 100%  
 




Interpretación: En la figura se muestra que del total de individuos encuestados el 
60%, considera la seguridad en la escala de “casi siempre”, lo cual evidencia que 
existe una confianza por lo cual una satisfacción del cliente para con la empresa. 
Estadísticos descriptivos de la empatía 
  
nunca casi nunca a veces casi siempre siempre




























Tabla 16: Dimensión de la empatía – satisfacción del consumidor 





nunca 0 0% 0% 0% 
casi 
nunca 
0 0% 0% 0% 
a veces 84 35% 35% 35% 
casi 
siempre 
153 64% 64% 99% 
siempre 3 1% 1% 100% 
total 240 100% 100%  
 




Interpretación: En la figura se muestra que del total de individuos encuestados el 
64%, considera que la empatía, dentro de la escala de “casi siempre” lo cual recae 
en que se tiene una buena satisfacción del consumidor en la empresa en estudio. 
Estadísticos descriptivos de elementos tangibles. 








nunca 0 0% 0% 0% 
casi nunca 0 0% 0% 0% 
a veces 74 30% 30% 30% 
casi 
siempre 
143 60% 60% 90% 
siempre 23 10% 10% 100% 
total 240 100% 100%  
  
nunca casi nunca a veces casi nunca siempre




























Figura 7: Dimensión de elementos tangibles correlacionado con la variable de 
satisfacción del consumidor. 
 
 
Interpretación: En la figura se muestra que del total de individuos encuestados el 
60 % considera a los elementos tangibles de la empresa en la escala de “casi 
siempre”, con respecto a la satisfacción de la misma. 
Prueba de hipótesis De acuerdo a los resultados obtenidos en las siguientes 
contrastaciones de hipótesis se medió y/o estimo por el Baremo del coeficiente de 
correlación de Rho Spearman.  
nunca casi nunca a veces casi siempre siempre





























Tabla 18: Baremo de estimación del coeficiente de correlación del Rho Spearman. 
Valor Significado 
-1 Correlación negativa grande 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 
-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa moderada 
-0.01 a -
0.19 
Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.02 a 0.39 Correlación positiva moderada 
0.04 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.07 a 0.89 Correlación positiva alta 
0.09 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y 
perfecta 
Fuente: Adaptada de Hernández, Fernández & baptista (2010) (p. 332). 
Prueba de hipótesis general: 
Prueba de hipótesis correlacional de entre la calidad de servicio y satisfacción del 
consumidor. 
HO: no existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción del consumidor en 
la empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
H1: existe relación entre la calidad de servicio y satisfacción del consumidor en la 
empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor de Sig., es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor de Sig., es ≤ 0.05 se rechaza la hipótesis nula  
37 
 
Tabla 19: Prueba de hipótesis de las variables calidad de servicio y satisfacción del 
consumidor 
Correlaciones 








Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Según la tabla 19, se observa que la Sig. (bilateral), es 0.000, lo cual 
indica que es menor a p= 0.05. esto quiere decir que se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alterna, contrastando que existe una correlación entre la 
calidad de servicio y la satisfacción del consumidor, además de corroborar que el 
Rho de Spearman es de 0.923, con lo cual existe una correlación alta entre las 
variables en cuestión. 
Prueba de hipótesis especifica. 
Prueba de hipótesis de la dimensión fiabilidad y satisfacción del consumidor: 
HO: no existe relación entre la fiabilidad y satisfacción del consumidor en la 
empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
H1: existe relación entre la fiabilidad y satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor de Sig., es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor de Sig., es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula  
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Tabla 20: Prueba de hipótesis de la dimensión de fiabilidad y satisfacción del consumidor 
Correlaciones 






Coeficiente de correlación 1,000 ,896** 
Sig. (bilateral) . ,000 
N 40 40 
Fiabilidad Coeficiente de correlación ,896** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Según la tabla 20, se observa que la Sig. (bilateral), es 0.000, lo cual 
indica que es menor a p= 0.05 esto quiere decir que se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alterna, contrastando que existe una correlación entra la 
fiabilidad y la satisfacción del consumidor, además de corroborar que el Rho de 
Spearman es de 0.896, con lo cual existe una correlación alta entre las variables 
en cuestión. 
Prueba de hipótesis de la dimensión capacidad de respuesta y satisfacción 
del consumidor: 
HO: no existe relación entre la capacidad de respuesta d y satisfacción del 
consumidor en la empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
H1: existe relación entre la capacidad de respuesta y satisfacción del consumidor 
en la empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor de Sig., es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor de Sig., es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula  
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Tabla 21: Prueba de hipótesis de la dimensión de capacidad de respuesta y satisfacción 
del consumidor 
Correlaciones 









Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Según la tabla 21, se observa que la Sig. (bilateral), es 0.000, 
lo cual indica que es menor a p= 0.05 esto quiere decir que se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna, contrastando que existe una correlación entra 
la fiabilidad y la satisfacción del consumidor, además de corroborar que el Rho de 
Spearman es de 0.754, con lo cual existe una correlación buena entre las variables 
en cuestión. 
Prueba de hipótesis de la dimensión seguridad y satisfacción del 
consumidor: 
HO: no existe relación entre la seguridad y satisfacción del consumidor en la 
empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
H1: existe relación entre la seguridad y satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor de Sig., es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor de Sig., es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula  
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Tabla 22: Prueba de hipótesis de la dimensión de seguridad y satisfacción del consumidor 
Correlaciones 









Sig. (bilateral) . ,000 
N 40 40 
Seguridad Coeficiente de 
correlación 
,832** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Según la tabla 22, se observa que la Sig. (bilateral), es 0.000, 
lo cual indica que es menor a p= 0.05 esto quiere decir que se rechaza la hipótesis 
nula y se acepta la hipótesis alterna, contrastando que existe una correlación entra 
la fiabilidad y la satisfacción del consumidor, además de corroborar que el Rho de 
Spearman es de 0.832, con lo cual existe una correlación buena entre las variables 
en cuestión. 
Prueba de hipótesis de la dimensión empatía y satisfacción del consumidor: 
HO: no existe relación entre la empatía y satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
H1: existe relación entre la empatía y satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor de Sig., es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor de Sig., es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula  
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Tabla 23: Prueba de hipótesis de la dimensión de empatía y satisfacción del 
consumidor 
Correlaciones 










Sig. (bilateral) . ,000 
N 40 40 
Empatía Coeficiente de 
correlación 
,822** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Según la tabla 23, se observa que la Sig. (bilateral), es 0.000, lo cual 
indica que es menor a p= 0.05 esto quiere decir que se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alterna, contrastando que existe una correlación entra la 
fiabilidad y la satisfacción del consumidor, además de corroborar que el Rho de 
Spearman es de 0.822, con lo cual existe una correlación buena entre las variables 
en cuestión. 
Prueba de hipótesis de la dimensión elementos tangibles y satisfacción del 
consumidor: 
HO: no existe relación entre la elementos tangibles y satisfacción del consumidor 
en la empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
H1: existe relación entre elementos tangibles y satisfacción del consumidor en la 
empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis, 2019. 
Estrategia de prueba: 
Si el valor de Sig., es ≥ 0.05 se acepta la hipótesis nula. 
Si el valor de Sig., es < 0.05 se rechaza la hipótesis nula  
42 
 
Tabla 24: Prueba de hipótesis de la dimensión de elementos tangibles y satisfacción del 
consumidor 
Correlaciones 










Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 40 40 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Según la tabla 24, se observa que la Sig. (bilateral), es 0.000, lo cual 
indica que es menor a p= 0.05 esto quiere decir que se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alterna, contrastando que existe una correlación entra la 
fiabilidad y la satisfacción del consumidor, además de corroborar que el Rho de 
Spearman es de 0.918, con lo cual existe una correlación muy alta entre las 





Siguiendo el desenlace de la investigación, la calidad de servicio y la 
satisfacción del consumidor en la empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., 
San Luis 2019, se tuvo la oportunidad de cotejar los precedentes citados en el 
estudio, de las cuales se exponen los resultados más notorios. 
Según el objetivo general, determinar relación entre la calidad de servicio y 
la satisfacción del consumidor en la empresa de Envelope and packaging Perú 
S.A.C., San Luis 2019, los resultados obtenidos en la tabla 19 se evidencia un nivel 
de correlación positiva alta (r = 0.923) entre las variables, donde se contrasta que 
la calidad de servicio tiene una relación directa con la satisfacción del consumidor 
en la organización, estos resultados tienen afinidad con lo descubierto por Chiluisa 
(2015) en su investigación “La calidad del servicio y la satisfacción de los clientes 
de la empresa Yambo Tours C.A. de la ciudad de Latacunga” quien concluye que 
el comprador busca alcanzar la felicidad por la calidad de servicio brindado, ello 
también concuerda con lo descubierto por López (2018) en su estudio “Calidad del 
servicio y la Satisfacción de los clientes del Restaurante Rachy´s de la ciudad de 
Guayaquil” quien según los resultados indica que existe una relación alta, por lo 
cual es necesario realizar un control en la calidad de servicio para generar la mayor 
satisfacción del consumidor y por ende mayor rentabilidad de la organización, así 
mismo las aseveraciones anteriores coinciden con lo descubierto por Del Salto 
(2014) en su tesis, “Evaluación de la calidad de atención y satisfacción del usuario 
que asiste a la consulta en el departamento médico del instituto nacional Mejia en 
el periodo 2012” quien concluyo que existe un 92,1% de satisfacción en la atención 
y un 10,5% insatisfacción por la descortesía. Además, Luna et al,  (2017) menciona 
que la calidad de servicio son determinados por los mismos clientes en función de 
sus expectativas para el servicio, sus necesidades personales, el tratamiento que 
recibieron, el tiempo y la eficacia en el servicio, entre otros aspectos, con las 
conclusiones anteriores podemos afirmar que la calidad de servicio genera la 
satisfacción del consumidor en los diferentes áreas de una empresa, León et al, 
(2014) representa un estado afectivo que es la respuesta emocional a una 
experiencia o una secuencia de experiencias con un proveedor (empresa u 
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organización). Por lo cual las investigaciones internacionales mencionadas 
concuerdan con el estudio realizado en el presente trabajo de investigación. 
Con respecto a la variable de satisfacción del consumidor determinado por 
el objetivo general, busca la correlación de la calidad de servicio y satisfacción del 
consumidor en donde se obtiene según la tabla 19, un r= 0.923 (correlación de Rho 
de Spearman), datos que al ser comprado por lo encontrado por Vizcaíno et al, 
(2019) en su investigación “Análisis de la satisfacción de pacientes del servicio de 
urgencias en un hospital público de Jalisco” quien busca analizar la satisfacción del 
consumidor en el área de servicio de urgencias en el hospital de Jalisco, donde 
concluye que calidad del servicio obedece a la atención que brindan todos los 
trabajadores, con estos resultados se afirma que la satisfacción del consumidor 
tiene relación con la calidad de servicio otorgado, como también, Schiffman et al, 
(2015) menciona respecto a la satisfacción del consumidor que resulta de las 
apreciaciones y la probabilidad de cumplimento de un bien o servicio tomado. Por 
consiguiente, la cita mencionada concuerda con los resultados obtenidos en la 
investigación realizada. 
En razón a la variable calidad de servicio, determinado por el objetivo 
general, busca la correlación de la calidad de servicio y satisfacción del consumidor 
en donde se contrasta según la tabla 19, un Rho de Spearman de 0.923 (r muy 
alta), datos que al ser comparados con los hallazgos de Bofill et al, (2016) en su 
investigación “calidad del servicio en la farmacia reparto Iglesias de Matanzas 
según percepción de los usuarios” concluyo que existe una baja calidad de servicio 
en los aspectos de capacidad de respuesta y fiabilidad en la organización, dichas 
afirmaciones confirman lo hallado en la investigación puesto que la calidad de 
servicio puede ser afectada por la falta de capacidad de respuesta y la fiabilidad, 
asimismo Luna & Torres (2017) menciona que la calidad de servicio, son 
determinados por los mismos clientes en función de sus expectativas para el 
servicio, sus necesidades personales, el tratamiento que recibieron, el tiempo y la 
eficacia en el servicio, entre otros aspectos. Por lo cual las investigaciones 
mencionadas concuerdan con los hallazgos encontrados en el presente estudio. 
Según el objetivo general, determinar la relación entre  la calidad de servicio 
y la satisfacción del consumidor en la empresa de Envelope and packaging Perú 
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S.A.C., San Luis 2019, los resultados obtenidos en la tabla 19, muestra una 
correlación muy alta (r= 0.923), entre la calidad de servicio y la satisfacción del 
consumidor, con la cual se demuestra que la calidad de servicio es fundamental 
para obtener la satisfacción del consumidor y es un factor decisivo para mantener 
la carrera empresarial de la empresa. Estos resultados al ser comparados con lo 
encontrado por Ñahuirima (2015) en su obra “calidad de servicio y satisfacción del 
cliente de las pollerías del distrito de Andahuaylas, provincia de Andahuaylas, 
región Apurímac, 2015”, quien menciona que con un nivel de confianza de 99%, 
existe correlación significativa entre las variables lo que coincide en nuestra 
presente investigación. También estos resultados coinciden con lo sostenido con 
Bonilla (2017) quien en su investigación “Calidad de Servicio y Satisfacción del 
Cliente de la Empresa Ferreyros S.A.A., Lima 2017” donde condice que, a mejor 
calidad de servicio, mayor satisfacción del cliente; así mismo Cerna (2017) en su 
estudio de “calidad de servicio y satisfacción de los estudiantes de administración 
en turismo y  hotelería de la Universidad César Vallejo, Sede Lima Este - 2017”, 
quien refiere que se determina una correlación aceptable entre las variables, las 
cuales se muestras modularmente, así como Condori (2018) en su investigación 
busca determinar las variables en cuestión, en donde el autor menciona que con  
Rho Spearman de 0.806 existe una relación del 95% entre las variables; Como 
también Mestaza (2016) en su obra “satisfacción del cliente y su relación con la 
calidad de servicio de la CMAC Piura S.A., en Jaén – 2016”, menciona que con la 
prueba de correlación de Rho Spearman igual a 0.895 resulta intima la relación 
entre las variables estudiadas, además Vargas & Aldana de Vega (2014) menciona 
que la calidad es la exploración continua de excelencia donde el ser humano es 
encargado de fabricar los bienes y servicios que resultaran para el consumo, 
complacencia e ilusiones de un tercero en un ámbito propuesto; además  Prieto 
(2014) menciona que es el transcurso de transformación que compromete a la 
empresa en cuestión de actitudes y comportamientos en contraste a los 
compradores de nuestros servicios ofrecidos. Como también Schiffman et al, (2015) 
resulta de las apreciaciones y la probabilidad de cumplimento de un bien o servicio 
tomado. Por consiguiente, las investigaciones citadas aseveran lo hallado en el 




En contraste de los resultados conseguidos en la sucesión del estudio 
desarrollado, de condice las siguientes conclusiones: 
Primera: se infiere que existe relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del consumidor, conforme a un Rho = 0,923 y un Sig. Bilateral de 0,000; 
teniendo así una correlación positiva alta, por lo cual gestar y sostener la calidad 
de servicio conlleva a la satisfacción al consumidor en la empresa de Envelope and 
packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
Segunda: se deduce que existe relación el objetivo específico entre la 
fiabilidad y la satisfacción del consumidor, de acuerdo a un Rho = 0,896 y Sig. 
Bilateral de 0,000; se concluye una correlación positiva alta, por ende, en el 
resultado condice que la fiabilidad es uno de los factores esenciales para a la 
satisfacción al consumidor, puesto que se muestra un trabajo honesto y leal (de 
acuerdo a los resultados obtenidos) en la empresa Envelope and packaging Perú 
S.A.C., San Luis 2019. 
Tercera: se concluye que existe relación entre capacidad de respuesta y la 
satisfacción del consumidor, de acuerdo a un Rho = 0,754 y Sig. Bilateral de 0,000; 
por lo cual una correlación positiva alta, el resultado concluye que la capacidad de 
respuesta (disposición y aptitud) es primordial para generar satisfacción en los 
consumidores de la empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
Cuarta: se condice que existe relación entre la seguridad y la satisfacción del 
consumidor en razón de un Rho = 0,832 y Sig. Bilateral de 0,000; con lo cual una 
correlación positiva alta, el resultado infiere que las seguridades generadas por los 
trabajadores posibilitan y favorecen la satisfacción en los consumidores de la 
empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
Quinta: Se concluye que existe relación entre la empatía y la satisfacción del 
consumidor por un Rho = 0,822 y Sig. Bilateral de 0,000; con ello una correlación 
positiva alta, dicho resultado es un medio fundamental para percibir y saber cómo 
generar la felicidad (satisfacción) en los consumidores de la empresa Envelope and 




Sexta: Se deriva que existe relación entre los elementos tangibles y la 
satisfacción del consumidor al contar con un Rho = 0,918 y Sig. Bilateral de 0,000; 
contrastándose así una correlación positiva muy alta, concluyendo así que los 
elementos tangibles condicionan a la complacencia de los consumidores pues se 
tiene una infraestructura que no menoscaba o perjudica la estadía de los clientes 




De acuerdo a los hallazgos encontrados en la presente investigación y según 
las teorías relacionadas, así como la ejecución del método científico y contrastando 
las hipótesis y el objetivo por la cual se realizó el estudio y tomando en cuenta las 
apreciaciones que los consumidores realizaron respecto a la unidad de análisis de 
estudio, podemos generar las siguientes recomendaciones con el fin de seguir la 
línea del objetivo principal de la investigación. 
Primera: Considerando que según la metodología ejecutada en la 
investigación se puede decir que existe una relación muy alta entre la calidad de 
servicio y satisfacción del consumidor en la empresa de Envelope and packaging 
Perú S.A.C., San Luis, 2019, por lo cual se debe mantener el proceso mediante un 
control a corto, mediano y largo plazo de la calidad de servicio para seguir en el 
camino de brindar consecuentemente la satisfacción del consumidor. 
Segunda: De acuerdo al análisis realizada en el estudio se puede concluir 
que la fiabilidad y satisfacción del consumidor en la empresa Envelope and 
packaging Perú S.A.C., San Luis 2019, son consecuencias de la buena gestión en 
la calidad de servicio, lo cual debe ser guiado con un proceso de generar fiabilidad 
hacia la empresa mediante la retroalimentación en atención al cliente de manera 
mensual. 
Tercera: según los hallazgos obtenidos se evidencia que la empresa tiene 
en la capacidad de respuesta como uno de los factores a mejorar pues en esencial 
dentro de la competitividad del mercado, dicho factor es cambiante a diario, por lo 
cual convendría generar estrategias de marketing relacional adecuadas para 
mejorar los niveles de eficacia en la organización de Envelope and packaging Perú 
S.A.C., San Luis 2019, mediante talleres que pueden mejorar la capacidad de 
respuesta de la empresa. 
Cuarta: La posibilidad de generar seguridad en los productos y servicios 
ofrecidos, brinda a la empresa a obtener mayores medios con la cual se puede 
generar complacencia al consumidor, esto se contrasta según la hipótesis que se 
empleó en la investigación por ello es recomendable desarrollar más medios de 




información técnica del producto, certificaciones de calidad, medios de entrega, 
permisos de comercio, etc.) de acuerdo a los medios que sean necesarios para la 
empresa de Envelope and packaging Perú S.A.C., San Luis 2019. 
Quinta: la empatía es saber lo que necesita un cliente, por ello es 
fundamental que la empresa Envelope and packaging Perú S.A.C., realice un 
análisis de mercado interno y externo para responder adecuadamente frente a 
incertidumbres del mercado interno y externo. 
Sexta: Según los métodos de medición de satisfacción el consumidor, 
podemos decir que la infraestructura juega un papel fundamental en la felicidad del 
consumidor, por lo cual mantenerlos e implementarlos (maquinarias y herramientas 
de trabajo operativas y en buen estado) de manera adecuada brindaría lo que toda 
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Aspecto de la infraestructura, tecnología, equipo, colaboradores y 
componentes de comunicación. 
Confiabilidad  Facilidad o condición para otorgar el servicio de forma adecuada a la 
demanda de manera confiable. 
Capacidad 
de respuesta 
Aptitud o idoneidad para otorgar y ofrecer un servicio competente. 
Seguridad Competencia, instrucción o discernimiento del talento humano con firmeza, 
certeza y estabilidad que genere seguridad. 
Empatía Amabilidad, cortesía e interés personalizada e individualizada en atención 
brindados al cliente. 
Fuente: adaptado de Aldana de la vega, Vargas quiñones (2014). 
 
Anexo 2: Figura 1, Modelo Servperf 
 
Fuente: Parasuraman et al. (1985,1993), Cronin y Taylor (1992); Aldana de la vega 




Anexo 3: Tabla: 2. Las Dimensiones del Modelo SERVPERF 
Dimensión  Descripción 
Fiabilidad Confianza que deposita el cliente en el o los prestadores del servicio 
con la seguridad de que este se desempeñara correctamente. 
Capacidad de 
repuesta 
Se refiere a la disposición para interesarse a las conjeturas y 
cuestiones de los compradores, así como la capacidad para absolver 
las dudas que se pueden produzcan durante el proceso de forma 
eficaz y eficiente. 
Seguridad Destreza, aptitud y competencia que reúnen el talento humano para 
resolver los conflictos y preguntas de los usuarios, mismas que a su 
vez inspiran confianza en estos. 




Apariencia de las infraestructuras: limpieza y acomodo. Elementos y 
componentes que posee la empresa para el otorgamiento de servicio. 
Fuente: adaptado de Parasuraman et al. (1988); Seto (2004) y Sánchez, De Jesús, 
& Mayorga (2017). 
Anexo 4: Tabla 3, Dimensiones del modelo ACSI: 
Dimensión  Descripción 
Calidad 
percibida 
El consumidor mide según sus experiencias el ofrecimiento de los bienes 
y servicios otorgados por la empresa. 
Expectativas 
del cliente: 
Es la consideración que posee por el bien o servicio que ofrece la 
empresa. 
Quejas: Es la proporción de insatisfacción por un bien o servicio que se le otorgo 
a un cliente. 
Fidelidad del 
cliente: 
Es la posibilidad de adquisición del mismo servicio o producto en la 
posterior visita a la empresa. 
Valor 
percibido: 
Es el balance elaborado por el usuario frente por un servicio o bien 
otorgado por la empresa. 




Anexo 5: Tabla 4: Matriz de consistencia: La calidad de servicio y satisfacción del consumidor en la empresa Envelope and 
packaging, San Luis 2019. 
PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS TÉCNICAS E INSTRUMENTOS 
PROBLEMA GENERAL: 
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019? 
PROBLEMAS ESPECÍFICOS: 
P1 
¿Cuál es la relación entre la fiabilidad y la 
satisfacción del consumidor en el en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019? 
P2 
¿Cuál es la relación entre la capacidad de 
respuesta y la satisfacción del consumidor en la 
empresa Envelope and packaging, San Luis 2019? 
P3 
¿Cuál es la relación entre la seguridad y la 
satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019? 
 
P4 
¿Cuál es la relación entre la empatía y la 
satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019? 
P5 
¿Cuál en la relación entre los elementos tangibles 
y la satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019? 
 
OBJETIVO GENERAL: 
Determinar la relación entre la calidad de servicio 
y la satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019. 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS:  
 
O1: Identificar la relación entre la fiabilidad y la 
satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019. 
 
O2: Identificar la relación entre la capacidad de 
respuesta y la satisfacción del consumidor en la 
empresa Envelope and packaging, San Luis 
2019. 
 
O3: Identificar la relación entre la seguridad y la 
satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019. 
 
O4: Identificar la relación entre la empatía y la 
satisfacción del consumidor en la empresa 
Envelope and packaging, San Luis 2019. 
 
O5: Identificar la relación entre los elementos 
tangibles y la satisfacción del consumidor en la 




La calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del 




H1: La fiabilidad se relaciona con la satisfacción del 
consumidor en la empresa Envelope and packaging, San 
Luis 2019. 
 
H2: La capacidad de respuesta se relaciona con la 
satisfacción del consumidor en la empresa Envelope and 
packaging, San Luis 2019 
H3: La seguridad se relaciona con la satisfacción del 
consumidor en la empresa Envelope and packaging, San 
Luis 2019. 
H4: La empatía se relaciona con la satisfacción del 
consumidor Empresa Envelope and packaging, San Luis 
2019 
H5: Los elementos tangibles se relacionan con la 
satisfacción del consumidor en Empresa Envelope and 
packaging, San Luis 2019 
 
 El enfoque de la investigación es cuantitativo y es 
una investigación aplicada 
 DISEÑO DE LA INVESTIGACION ES: 





población será un total de Empresa Envelope and 
packaging, San Luis 2019 
MUESTRA:  
la muestra es 40 consumidores de la empresa 
Envelope and packaging 
TECNICA: encuesta 
INSTRUMENTO: cuestionario 
VALIDEZ Y CONFIABILIDAD: se realiza 
mediante el alfa de crombach mediante el SPSS 





Anexo 6: Variable 1, la calidad de servicio mediante el método SERVPERF. 















Confianza del cliente 
1-¿La empresa le genera confianza por los servicios que brinda? 
2-¿La información que brinda el personal es adecuada? 
Desempeño del 
colaborador 
3-¿Cuándo la empresa promete hacer algo en un cierto tiempo, lo cumple? 
4- ¿Usted es orientado adecuadamente por el personal de atención? 
Capacidad de 
respuesta 
cortesía – amabilidad 
5- ¿Los trabajadores de la empresa siempre están dispuestos a ayudarlo? 
6- ¿Los trabajadores se muestran amables al brindar los servicios? 
Atención rápida 
7- ¿Cuándo tiene un problema, la empresa muestra interés en resolverlo? 
8- ¿Los trabajadores de la empresa le brindan un rápido servicio? 
Personal competente 
9- ¿Los trabajadores de la empresa tienen el conocimiento para responder a sus preguntas? 
10- ¿El personal de la empresa responde adecuadamente a sus consultas? 
Seguridad 
Seguridad por el personal 
11- ¿El comportamiento de los trabajadores genera confianza? 
12- ¿El personal de la empresa pueden ser identificados? 
Condiciones de trabajo 
13- ¿La empresa posee elementos de seguridad ante algún peligro de sus servicios? 
14- ¿Las instalaciones de la empresa poseen ambientes limpios? 
Accesibilidad de la 
infraestructura 
15- ¿Usted se siente seguro al ingresar a la empresa? 
16- ¿Los productos y servicios ofrecidos por la empresa son accesibles? 
Empatía 
Atención personalizada 
17- ¿La empresa tiene trabajadores que le dan atención personal? 
18- ¿La empresa mantiene servicios acorde con sus necesidades? 
Inteligencia emocional 
19- ¿Los trabajadores le comprenden ante alguna duda? 
20- ¿Los trabajadores saben cómo orientarlo? 
Asertividad 
21- ¿El personal de la empresa cumple con el tiempo de atención de caja? 
22- ¿Los trabajadores le responden adecuadamente? 
Elementos 
tangibles 
Infraestructura adecuada 23- ¿La empresa posee unas instalaciones adecuadas? 
Equipos 
24- ¿Los materiales asociados con el servicio (como panfletos o folletos) son visualmente 
atractivos en la empresa? 
Medios tecnológicos 25- ¿Cree usted que la empresa posee la tecnología adecuada para brindar sus servicios? 
Capacidad de las 
instalaciones 
26- ¿Las instalaciones físicas de la empresa son visualmente atractivas? 
Ambiente adecuado 
27- ¿Cree usted que el ambiente es adecuado? 




Anexo 7: Variable 2, Satisfacción del consumidor método ACSI. 


























1 ¿La empresa fabrica productos de calidad? 
2 ¿Los productos de la empresa le son confiables? 
Calidad del 
servicio 
3 ¿El servicio de la empresa es de calidad? 





5 ¿Ha tenido acceso a servicios adicionales que la empresa 
brinda después de adquirir el producto? 




7 ¿Los productos vendidos en la empresa cumple con sus 
expectativas? 




9 ¿Le brinda solución a sus reclamos? 
10 ¿Responden rápidamente a sus consultas? 
Comprensión 
11 ¿Qué tan bien entienden sus preguntas e inquietudes? 
12 ¿Tienen un lenguaje apropiado de atención al cliente? 
Solución 
13 ¿La atención frente a un problema es solucionado 
rápidamente? 
14 ¿Le brindan facilidad de atención ante un problema? 
Recompensa 
15 ¿Otorgan una compensación, si el reclamo no fue 
solucionad? 






17-¿Se encuentra satisfecho con el producto adquirido? 




19 ¿Usted volvería a solicitar los servicios de atención al 
cliente? 
20 ¿La empresa genera estímulos para adquirir su servicios? 
Satisfacción de 
necesidades 
21 ¿Usted recomendaría a la empresa? 





23 ¿Los precios ofrecidos por la empresa son aceptables? 
24 ¿Los precios del servicio son adecuados en relación de 
calidad y precio? 
Estándares de 
calidad 
25 ¿Desde su perspectiva es buena la calidad del producto? 




27 ¿Recomendaría a otras personas los servicios de esta 
empresa? 




29 ¿La calidad del producto es adecuado a su precio? 




31 ¿Se cumplen con los plazos de atención de la empresa? 




33 ¿Es buena la calidad del producto y su precio está acorde 
con el servicio? 





Anexo 8: Instrumento, cuestionario 
8.1 Cuestionario de calidad de servicio (Servperf) 
Buenas tardes, con la presente ficha estamos realizando una investigación sobre la 
satisfacción del consumidor en el supermercado de Plaza Vea Ceres Ate, 2019. 










1 ¿La empresa le genera confianza por los servicios que 
brinda? 
1 2 3 4 5 
2 ¿La información que brinda el personal es adecuada? 1 2 3 4 5 
3 ¿Cuándo la empresa promete hacer algo en un cierto 
tiempo, lo cumple? 
1 2 3 4 5 
4 ¿Usted es orientado adecuadamente por el personal de 
atención? 
1 2 3 4 5 
5 ¿Usted es orientado adecuadamente por el personal de 
atención? 
1 2 3 4 5 
6 ¿Los trabajadores de la empresa siempre están 
dispuestos a ayudarlo? 
1 2 3 4 5 
7 ¿Cuándo tiene un problema, la empresa muestra interés 
en resolverlo? 
1 2 3 4 5 
8 ¿Los trabajadores de la empresa le brindan un rápido 
servicio? 
1 2 3 4 5 
9 ¿Los trabajadores de la empresa tienen el conocimiento 
para responder a sus preguntas? 
1 2 3 4 5 
10 ¿El personal de la empresa responde adecuadamente a 
sus consultas? 
1 2 3 4 5 
11 ¿El comportamiento de los trabajadores genera 
confianza? 
1 2 3 4 5 
12 ¿El personal de la empresa pueden ser identificados? 1 2 3 4 5 
13 ¿La empresa posee elementos de seguridad ante algún 
peligro de sus servicios? 
1 2 3 4 5 
14 ¿Las instalaciones de la empresa poseen ambientes 
limpios? 
1 2 3 4 5 
15 ¿Usted se siente seguro al ingresar a la empresa? 1 2 3 4 5 
16 ¿Los productos y servicios ofrecidos por la empresa son 
accesibles? 
1 2 3 4 5 
17 ¿La empresa tiene trabajadores que le dan atención 
personal? 
1 2 3 4 5 
18 ¿La empresa mantiene servicios acorde con sus 
necesidades? 
1 2 3 4 5 
19 ¿Los trabajadores le comprenden ante alguna duda? 1 2 3 4 5 
20 ¿Los trabajadores saben cómo orientarlo? 1 2 3 4 5 
21 ¿El personal de la empresa cumple con el tiempo de 
atención de caja? 
1 2 3 4 5 
22 ¿Los trabajadores le responden adecuadamente? 1 2 3 4 5 
23 ¿La empresa posee unas instalaciones adecuadas? 1 2 3 4 5 
24 ¿Los materiales asociados con el servicio (como 
panfletos o folletos) son visualmente atractivos en la 
empresa? 
1 2 3 4 5 
25 ¿Cree usted que la empresa posee la tecnología 
adecuada para brindar sus servicios? 
1 2 3 4 5 
26 ¿Las instalaciones físicas de la empresa son visualmente 
atractivas? 
1 2 3 4 5 
27 ¿Cree usted que el ambiente es adecuado? 1 2 3 4 5 





8.2 Cuestionario de satisfacción del consumidor (ACSI) 









1 ¿La empresa fabrica productos de calidad? 1 2 3 4 5 
2 ¿Los productos de la empresa le son confiables? 1 2 3 4 5 
3 ¿El servicio de la empresa es de calidad? 1 2 3 4 5 
4 ¿El servicio otorgado se adecua a sus necesidades? 1 2 3 4 5 
5 ¿Ha tenido acceso a servicios adicionales que la empresa 
brinda después de adquirir el producto? 
1 2 3 4 5 
6 ¿La empresa te otorga descuentos en sus servicios 
electrónicos? 
1 2 3 4 5 
7 ¿Los productos vendidos en la empresa cumple con sus 
expectativas? 
1 2 3 4 5 
8 ¿La empresa siempre ofrece productos novedosos? 1 2 3 4 5 
9 ¿Le brindan solución a sus reclamos? 1 2 3 4 5 
10 ¿Responden rápidamente a sus consultas? 1 2 3 4 5 
11 ¿Qué tan bien entienden sus preguntas e inquietudes? 1 2 3 4 5 
12 ¿Tienen un lenguaje apropiado de atención al cliente? 1 2 3 4 5 
13 ¿La atención frente a un problema es solucionado 
rápidamente? 
1 2 3 4 5 
14 ¿Le brindan facilidad de atención ante un problema? 1 2 3 4 5 
15 ¿Otorgan una compensación, si el reclamo no fue 
solucionad? 
1 2 3 4 5 
16 ¿Usted tuvo algún premio por comprar un producto de 
belleza? 
1 2 3 4 5 
17 ¿Se encuentra satisfecho con el producto adquirido? 1 2 3 4 5 
18 ¿Usa frecuentemente los servicios y productos de la 
empresa? 
1 2 3 4 5 
19 ¿Usted volvería a solicitar los servicios de atención al 
cliente? 
1 2 3 4 5 
20 ¿La empresa genera estímulos para adquirir sus servicios? 1 2 3 4 5 
21 ¿Usted recomendaría a la empresa? 1 2 3 4 5 
22 ¿La empresa le brinda razones para adquirir nuevamente 
sus servicios? 
1 2 3 4 5 
23 ¿Los precios ofrecidos por la empresa son aceptables? 1 2 3 4 5 
24 ¿Los precios del servicio son adecuados en relación de 
calidad y precio? 
1 2 3 4 5 
25 ¿Desde su perspectiva es buena la calidad del producto? 1 2 3 4 5 
26 ¿Según usted los servicios reflejan una adecuada calidad? 1 2 3 4 5 
27 ¿Recomendaría a otras personas los servicios de esta 
empresa? 
1 2 3 4 5 
28 ¿La empresa ofrece servicios aceptables para la 
comunidad? 
1 2 3 4 5 
29 ¿La calidad del producto es adecuado a su precio? 1 2 3 4 5 
30 ¿Muestran una adecuada apariencia los productos 
ofrecidos? 
1 2 3 4 5 
31 ¿Se cumplen con los plazos de atención de la empresa? 1 2 3 4 5 
32 ¿La empresa otorga servicios rápidamente? 1 2 3 4 5 
33 ¿Es buena la calidad del producto y su precio está acorde 
con el servicio? 
1 2 3 4 5 
34 ¿Está conforme con los servicios brindados por la 
empresa? 
1 2 3 4 5 
Gracias, por su apoyo. 
